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Важным инструментом обеспечения устойчивого социально–экономического развития Респуб-
лики Беларусь является ценовая политика, задачи которой – расширение рыночных механизмов 
ценообразования, сужение сферы прямого государственного ценового регулирования, создание 
условий для свободной добросовестной конкуренции производителей на национальном рынке. В 
настоящее время отпускные цены предприятий формируются в соответствии с действующими в 
Беларуси нормативными документами с учетом конъюнктуры рынка на основе плановой себесто-
имости, всех видов установленных налогов и неналоговых платежей, прибыли. 
Такое ценообразование можно охарактеризовать как переходное от затратного к рыночному. 
Его нельзя считать ни рыночным, потому что оно предполагает корректировку себестоимости, ни 
затратным, поскольку оно ориентировано на конъюнктуру рынка, но, в то же время, не учитывает 
структуру этого рынка. 
Наибольший интерес с точки зрения ценообразования представляет такая структура рынка, как 
олигополия. Олигополисты обладают значительным контролем над рыночными ценами, но каж-
дый должен принимать во внимание возможную реакцию своих соперников на его решения в об-
ласти цен, объемов производства и расходов на рекламу. Некоторые товарные рынки Республики 
Беларусь имеют такую структуру, что подтверждает проведенное исследование. 
Анализ структуры рынка фанеры, как части рынка деревообработки, показал следующее. Про-
изводство фанеры является одним из наиболее эффективных и рациональных направлений по пе-
реработке древесины во всем мире. Клееную фанеру в Беларуси производят шесть предприятий. 
Наиболее крупными производителями фанеры являются ЗАО «Пинскдрев», ОАО «Мостовдрев» и 
ОАО «ФанДОК». На долю этих трех предприятий приходится более 70% отраслевого предложе-
ния фанеры. Показатель концентрации в отрасли достаточно высок, что существенно затрудняет 
вход новых предприятий на рынок и снижает конкуренцию между действующими. Более 70% 
производимой в Беларуси фанеры клееной экспортируется.  
Высокая рентабельность производства фанеры клееной, как в Республике Беларусь, так и за ее 
пределами, потенциально способствует притоку на рынок новых конкурентов. Наблюдаемый рост 
импорта данного продукта обусловлен отсутствием в Республике Беларусь производств, которые 
смогли бы обеспечить потребности внутреннего рынка в высококачественной продукции требую-
щегося ассортимента в необходимых объемах. В то же время, фанерное производство характери-
зуется высокой капиталоемкостью, что является препятствием для входа новых предприятий на 
рынок.  
Невысокий уровень конкуренции в отрасли обусловлен не только большой концентрацией про-
изводства, но и рядом технологических особенностей производства, таких как сезонность заготов-
ки сырья, зависимость качества от характеристик сырья, высокие требования к качеству продук-
ции.  
Сильное влияние на конкуренцию и эффективность функционирования предприятий оказывает 
государственное регулирование способов торговли. С одной стороны, это позволяет поддерживать 
национальных производителей, с другой – лишает предприятия возможности контролировать це-
ны, участвовать в ценовой конкуренции.  
Цена на плитные материалы зависит от качества, размеров плиты, сортности, обработки по-
верхности, условий поставки и др. Наблюдаемый во всем мире рост цен на энергоносители и дре-














Параметры структуры рынка фанеры Беларуси 
Численность 





на рынке, объем продаж 
каждого достаточно велик 
по отношению к размеру 
рынка 
Рынок фанеры представлен шестью отечественны-
ми производителями. По расчетам авторов рынок 
между ними поделен следующим образом: ОАО 
‖ФынДОК‖ – около 18%, ЧПУП ―ГФСК‖ – около 
15%, ОАО ―Речицадрев‖ – около 4%, ЗАО 
―Пинскдрев‖ – около 26%, на ОАО ―Борисодрев‖и 
ОАО ―Мостодрев‖приходится около 20%; около 




ванный (однородный) и 
дифференцированный про-
дукты) 





Может быть как полной, 
так  и ограниченной 
Ограниченная 
Условия входа в 
отрасль и выхо-





Фанерное производство характеризуется высокой 
капиталоѐмкостью, трудоѐмкостью, рядом техно-
логических особенностей производства, таких как 
сезонность заготовки сырья, зависимость качества 
от характеристик сырья, высокие требования к ка-
честву продукции и др. 
Степень рыноч-
ной власти 
Значительная Значительная. На долю трѐх крупных производите-






Наблюдается некое стратегическое взаимодействие  
между предприятиями при принятии решений в 






за неполной загрузки про-
изводственных мощностей 
По данным национального статистического коми-
тета Республик Беларусь в 2012 году производ-
ственные мощности предприятий по выпуску фа-
неры по Брестской области использовались на 




Несовершенная, ценовая и 
неценовая за объѐм про-
даж. 
Спрос на фанеру является эластичным по цене, од-
нако в связи с тем, что ценообразование на пред-
приятиях концерна ―Беллесбумпром‖ осуществля-
ется строго в соответствии с действующими в Бе-
ларуси нормативными документами, ценовая кон-
куренция между производителями за объем продаж 
находится на низком уровне. 
Источник: [5] 
 
Таким образом, проведенный анализ показал, что рынок фанеры Беларуси отвечает большин-
ству признаков, характерных для олигополии. Между тем, имеет место низкая степень организо-
ванности конкурентных отношений предприятий на исследуемом рынке, прежде всего, по при-
чине продолжительного функционирования в условиях фактического отсутствия конкурентного 
противодействия. Это указывает на необходимость разработки эффективного механизма форми-
рования и изменения цен при участии всех производителей и  при регулирующей роли государ-
ства с целью принятия оптимальных ценовых решений, максимизирующих совокупный эффект от 
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В настоящее время существует несколько классификаций методов прогнозирования объема 
продаж в маркетинге, использующих разные признаки классификации и отражающих достижения 
в области прогнозирования на момент разработки классификаций. 
К основным методам прогнозирования объема продаж в маркетинге по классификации Ж.–Ж. 
Ламбена относятся: 
1) интуиция (субъективный наивный метод) [1, с. 259]; 
2) экспертные суждения (суждения менеджеров: индивидуальные и групповые, например, с 
использованием метода мозгового штурма или метода Дельфи; оценки торгового персонала; изу-
чение намерений покупателей на основе прямого опроса) [1, с. 259–262] (субъективный аналити-
ческий метод); 
3) эвристические методы (метод оценки абсолютного потенциала рынка на основе числа по-
требляющих единиц и оптимального уровня использования товара каждой потребляющей едини-
цей; метод цепочки отношений; метод индикатора покупательной способности) [1, с. 262–265], а 
также метод тестирования рынка [2, с. 228] (объективные наивные методы); 
4) экстраполяционные методы (например, метод экспоненциального сглаживания, в частно-
сти, модель прогнозирования Брауна [1, с. 265–267]; барометрический метод [2, с. 233]) (объек-
тивные наивные методы); 
5) объясняющие (экспликативные) модели (регрессионные уравнения; системы регрессион-
ных уравнений) [1, с. 267–271] (объективные аналитические методы); 
6) метод сценариев, использующий для разработки множества альтернативных прогнозов 
совместно экспертные суждения, эвристические методы, экстраполяционные методы и объясняю-
щие модели, которым в отдельности присущи свои достоинства и недостатки [1, с. 273–274]. 
Классификация методов прогнозирования объема продаж в маркетинге Дж. Армстронга делит 
все методы на эвристические и статистические. К эвристическим методам относятся [3, с. 353]: 1) 
разыгрывание ролей; 2) исследование намерений покупателей; 3) сопряженный анализ; 4) мнения 
экспертов. К основным статистическим методам относятся [3, с. 353]: 1) однофакторные модели 
экстраполяции (основанные на экспоненциальном сглаживании; метод Бокса–Дженкинса); 2) мно-
гофакторные эконометрические модели, а также 3) прогнозирование, основанное на наборе пра-
вил, и 4) экспертные системы, объединяющие эвристические и статистические методы. 
Классификация методов прогнозирования объема продаж Ж. Ландреви, Ж. Леви и Д. Линдона 
включает следующие группы методов [4, с. 236]: 
1) качественные (субъективные) методы (экспертные оценки; аналитическое прогнозирование 
продаж: а) с помощью сложения сегментов рынка или клиентуры, б) ―нисходящий‖ метод, или 
метод ―матрешки‖, в) метод цепи коэффициентов; прогнозы продавцов; опрос с целью выявления 
намерений о покупке); 
2) статистические методы экстраполяции тенденций (выравнивание или сглаживание кривых, 
относящихся к прошлому периоду: а) графическая экстраполяция, б) скользящее среднее, в) экс-
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